
 

MedienVielfaltsMonitor der BLM 

Vortrag von Johannes Kors, stv. Geschäftsführer der BLM, 
beim 5. Hamburger Mediensymposium 
„Wie informiert sich die Gesellschaft? Aktuelle Befunde und 
Perspektiven“ am 11. Juni 2014  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



MedienVielfaltsMonitor der BLM |  2. Halbjahr 2013 Seite |  2 

Hintergrund 

 Medienlandschaft hat sich seit Einführung der 
Regelungen zur Medienkonzentration im 
Rundfunkstaatsvertrag (1997) stark verändert. 

 TV-fixiertes Konzentrationsrecht berücksichtigt 
nicht angemessen die Veränderungen der 
Mediennutzung durch das Internet.  

 Nur eine Gesamtbetrachtung aller Medien 
ermöglicht eine reale Einschätzung der 
Meinungsvielfalt im Medienmarkt. 

Resultat: 
 BLM entwickelte in 2008-2012 

MedienVielfaltsMonitor 
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MEDIENVIELFALTSMONITOR DER BLM 

Zielsetzung 

 Ermittlung des Gewichts der Mediengattungen 
für die Informations- und Meinungsbildung 

 Darstellung der Meinungsmacht einzelner 
Medienkonzerne 

 Aufzeigen neuer Entwicklungen durch 
regelmäßige Aktualisierung der Daten 

 Schaffung von Transparenz für Politik, 
Gesellschaft, Anbieter und Nutzer 

 Basismodell für die Novellierung des 
Medienkonzentrationsrechts 
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MEDIENVIELFALTSMONITOR 4-STUFEN-MODELL 

  1.  Empirische Ermittlung des „Meinungsbildungsgewichts“ der einzelnen Medien. 
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  2.  Feststellung der Reichweiten und Marktanteile der Medien in den Gattungen 
       Fernsehen, Hörfunk, Tageszeitungen, Zeitschriften und Internet auf Basis der im 
       Medienmarkt regelmäßig durchgeführten Reichweitenstudien. 

  3.  Berechnung des Anteils der Medienunternehmen an den einzelnen Märkten  
       durch Verknüpfung des Reichweitenanteils der einzelnen Medien mit den           
       Beteiligungsgrößen an den Medienunternehmen. 

  4.  Bestimmung des Anteils der Medienunternehmen und Konzerne am 
       gesamten Meinungsmarkt durch  Addition der je Gattung festgestellten und 
       gewichteten Anteile.  
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1. MEINUNGSBILDUNGSGEWICHT DER MEDIEN 
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Quelle: Studie „Relevanz der Medien für die Meinungsbildung“; TNS Infratest 2013 

Das Meinungsbildungsgewicht wird 
empirisch ermittelt und ergibt sich aus: 
 
• der informierenden Nutzung eines 

Mediums  
     und  
• der Wichtigkeit eines Mediums für 

die Meinungsbildung der Nutzer. 
36,9% 

22,7% 

18,9% 

17,9% 3,6% 

Fernsehen 

Hörfunk 

Tageszeitungen 

Internet Zeitschriften 
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INFORMIERENDE NUTZUNG DER MEDIEN 
 

*) Gedruckte Ausgabe; Zeitschriften = Zeitschriften, Nachrichtenmagazine oder Wochenzeitungen 
Frage: Haben Sie gestern ... (und dabei Informationen über das Zeitgeschehen in Politik, Wirtschaft und Kultur aus Deutschland und aller Welt 
gelesen/gesehen/gehört)? 
Basis: Alle Befragte (n=3.050; 70,214 Mio. Personen ab 14 Jahre); 2011: 3.076 Befragte; 2009: 2.000 Befragte 

59,9 

49,9 

36,6 

24,7 

8,4 

Fernsehen Radio Tageszeitung* Internet Zeitschriften*
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Fernsehen 
33,4% 

Radio 
27,8% 

Tageszeitung* 
20,4% 

Internet 
13,8% 

Zeitschriften* 
4,7% 

Informierende Mediennutzung gestern 
(Tagesreichweite) in Prozent 

Marktanteile in Prozent 
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26% 

37% 

49% 

40% 

14% 

21% 
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25% 

49% 
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7% 
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9% 
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4% 

2% 
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3% 

14-29 Jahre

30-49 Jahre

50 Jahre und älter

Gesamt

Fernsehen Tageszeitung Internet Radio Zeitschriften

WICHTIGKEIT DER MEDIEN FÜR DIE MEINUNGSBILDUNG 
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Quelle: Infratest 2013 

Wichtigkeit der Medien gesamt und         
nach  Altersgruppen 
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WICHTIGSTES INFORMATIONSMEDIUM IM TREND 

*Kategorie umfasst Zeitschriften / Nachrichtenmagazine oder Wochenzeitungen 
Frage: Wenn Sie sich über das Zeitgeschehen in Politik, Wirtschaft und Kultur aus Deutschland und aller Welt informieren wollen.  
Welches Medium ist Ihnen da am wichtigsten?  
Basis: Alle Befragte (n=3.050; 70,214 Mio. Personen ab 14 Jahre); 2011: 3.076 Befragte; 2009: 2.000 Befragte 

43,3  44,1  39,8  

28,4  22,1  24,6  

14,9  19,7  21,6  

8,8  10,8  9,8  
3,1  2,2  2,6  

Keines davon, kA
Zeitschriften*
Radio
Internet
Tageszeitung
Fernsehen

2009 2011 2013 

In Prozent 
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INFORMIERENDE MEDIENNUTZUNG UND RELEVANZ FÜR 
DIE MEINUNGSBILDUNG 

Marktanteil an informierende 
Mediennutzung 

33,4% 

27,8% 

20,4% 

13,8% 
4,7% 

Wichtigkeit für die 
Meinungsbildung 
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40,4% 

10,0% 

25,0% 

22,0% 

2,6%      Zeitschriften 
 
     Internet 
 
 
     Zeitungen 
 
 
 
     Radio 
 
 
 
     Fernsehen 
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BEDEUTUNG UND GEWICHT – BEISPIEL FERNSEHEN 

 
Basis: Alle Befragte (n=3.050; 70,214 Mio. Personen ab 14 Jahre) 

Mittelwert aus Marktanteil informierende Nutzer gestern und wichtigstem Medium = 
Potenzielles Gewicht für die Meinungsbildung 

In Prozent 

85,0 

59,9 

33,4 

40,4 

36,9 

Nutzer gestern (Tagesreichweite) 

Nutzer gestern „informierend“ 

Marktanteil an Nutzer gestern „Informierend“ 

Wichtigstes Medium für die Meinungsbildung 

Potenzielles Gewicht für Meinungsbildung 

33,4% + 40,4% = 73,8% 

73,8%: 2 = 36,9% 
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ENTWICKLUNG DES MEINUNGSBILDUNGSGEWICHTS 
IN PROZENT 
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Quelle: Studie „Relevanz der Medien für die Meinungsbildung“; TNS Infratest 2009, 2011, 2013 
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2. FESTSTELLUNG DER REICHWEITEN AUF BASIS DER     
    REGELMÄßIGEN STUDIEN 
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Mediengattung 
Anerkannte 
Erhebung / 
Währung  

Messwert 
Bezugsgröße 

Erscheinungs-
weise der 

Ergebnisse 

Fernsehen  AGF/GfK Marktanteil an 
Sehdauer Täglich 

Hörfunk  ag.ma Marktanteil an 
Hördauer 2 mal jährlich 

Tageszeitungen  ag.ma 
Marktanteil  an 
Leser pro 
Ausgabe 

2 mal jährlich 

Zeitschriften  ag.ma 
Marktanteil an 
Leser pro 
Ausgabe 

2 mal jährlich 

Online-
Angebote 

Nielsen 
NetView 

Marktanteil an 
Unique 
Audience 

Monatlich 
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3. BESTIMMUNG DES ANTEILS DER 
    MEDIENUNTERNEHMEN AN DEN MEDIENMÄRKTEN 

 Verknüpfung des Reichweitenanteils der Medien mit den Beteiligungsgrößen an 
den Medienunternehmen 
 
 
 

 Beispiel TV: RTL            = Anteil an TV-Nutzung 24,2 Prozent 
 

Bertelsmann = Beteiligungsquote von 75,1 Prozent an RTL-Group 
 
Bertelsmann = 100 % zurechenbarer Anteil 
 
Bertelsmann = 24,2 Prozent 
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ARD 
29,3% 

RTL Group 
24,2% 

ProSiebenSat.1 
19,2% 

ZDF 
19,0% 

TMG 
5,2% 

Bauer 
4,3% 

Disney 
2,1% 

Murdoch 
1,4% 

Viacom 
1,4% 

N24 Media GmbH 
1,0% Sonstige 

7,8% 

Quelle: AGF/GfK, KEK, BLM 2014 

3.1 ANTEIL EINZELNER MEDIENKONZERNE AM 
      MEINUNGSMARKT IN DEUTSCHLAND 2. HJ 2013 
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Σ = 114,8% 

ARD 
55,4% 

Bertelsmann 
7,0% 

Regiocast 
3,7% 

Moira 
3,1% 

Oschmann 
3,1% 

Burda 
3,1% 

Studio Gong 
2,8% 

Springer 
2,1% 

Nordwest-Zeitung 
2,0% 

Sonstige 
22,8% 

Fernsehen Hörfunk 

 
 

Σ = 105,1% 

Quelle: ma 2014 Radio I, Jahrbuch Die Medienanstalten, KEK, BLM 2014 
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3.3 ANTEIL EINZELNER MEDIENKONZERNE AM  
      MEINUNGSMARKT IN DEUTSCHLAND 
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Springer 
26,9% 

Südwest 
Presse/SWMH 

9,6% 

DuMont Schauberg 
6,2% 

Madsack 
6,5% 

ddvg (SPD) 
3,9% 

Holtzbrinck 
2,9% 

MZV Ippen 
4,5% 

Rheinische Post 
1,9% 

Funke (WAZ) 
6,9% 

Gruner & Jahr 
1,7% 

Augsburger Allg. 
3,4% 

FAZ 
1,7% Bauer 

1,1% 

Sonstige 
26,2% 

 
 

Σ = 103,3% 

Quelle: ma 2014 Pressemedien, FORMATT-Institut, BLM 2014 

Bauer 
22,0% 

Burda 
18,6% 

Gruner & Jahr 
15,8% 

Springer 
22,1% 

Funke (WAZ) 
8,7% 

Holtzbrinck 
1,7% 

Klambt 
2,2% 

Jahreszeiten 
 Verlag 
1,0% 

Sonstige 
7,8% 

 
 

Σ = 100,0% 

Zeitungen Zeitschriften 

Quelle: ma 2014 Pressemedien I, Andreas Vogel, BLM 2014 



MedienVielfaltsMonitor der BLM |  2. Halbjahr 2013 Seite |  16 

ANTEILE DER INHALTLICHEN KATEGORIEN AN DER 
GESAMTNUTZUNG DES INTERNETS IM 2. HALBJAHR 2013 

10,1% 

11,0% 10,0% 

8,4% 

9,6% 

8,2% 

6,7% 
6,5% 6,1% 

5,9% 

17,5% 

Anteil an der Bruttoreichweite in % 

Search Engines/ 
Portals 

& Communities 

Telecom/Internet  
Services 

Multi-category 
Commerce 

Computers &  
Consumer 
Electronics 

News &  
Information 

Finance/Insurance/ 
Investment 

Family & Lifestyles 
Home & 
Fashion 

Travel 

Sonstige 

Entertainment 

Quelle: Nielsen, NetView, BLM 2013 
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MEINUNGSMARKT INTERNET 

Bestimmung der meinungsrelevanten Angebote im Internet 
 
Kriterien in Anlehnung an Friedhelm Neidhardts Modell der Medienöffentlichkeit: 
 

1. ein professioneller Selektionsprozess, d.h. Themenauswahl und Agenda-Setting; 
 

2. ein hoher Grad an Organisation und Institutionalisierung, d.h.  kommuniziert wird in 
spezifischer Aktualität und Periodizität, allgemeine Zugänglichkeit und Verfügbarkeit; 
 

3. asymmetrisch fixierte Hörer- und Sprecherrollen, d.h. Kommunikatoren und Vermittler 
sind dauerhaft und deutlich von den Publikumsrollen unterschieden. 

 
        Nur Online-Angebote, die alle drei Kriterien erfüllen, wurden im Rahmen einer  
        Inhaltsanalyse aller Internet-Angebote als relevant für den Online-Meinungsmarkt bestimmt. 

 
Neben den publizistisch relevanten Onlinemedien sind Suchmaschinen, Videoplattformen 
und soziale Netzwerke für die Informationsversorgung von großer Bedeutung. 
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Ranking Seite Inhalt Meinungsr. Begründung 
Unique 
Audience 

1 google.de Suchmaschine nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 36.655 
2 facebook.com Soziales Netzwerk nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 26.453 
3 youtube.com Videoplattform nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 23.462 
4 google.com Suchmaschine nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 22.660 
5 ebay.de Verkaufsplattform nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 20.436 
6 amazon.de Verkaufsplattform nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 20.091 
7 wikipedia.org Enzyklopädie nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 17.808 
8 t-online.de Internet-Portal ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 13.489 
9 web.de Internet-Portal ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 11.613 
10 uimserv.net Werbungsserver nein Werbungsserver 11.558 
11 gutefrage.net Frageportal nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 11.092 
12 yahoo.de Internet-Portal ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 9.006 
13 googleapis.com Unterseite von Google nein gehört zur Google-Seite 8.604 
14 gmx.net Internet-Portal ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 8.375 
15 chip.de Technik-Portal ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 7.575 
16 ask.com Suchmaschine nein keine Sprecher-Publikums-Asymmetrie 7.437 
17 paypal.com Unternehmen nein kein Nachrichten-Selektionsprozess 6.670 
18 wetter.com Wetterseite ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 6.535 
19 microsoft.com Unternehmen nein kein Nachrichten-Selektionsprozess 6.278 
20 blogspot.de Blogging nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 5.789 
21 live.com Email-Anbieter nein kein Nachrichten-Selektionsprozess 5.616 
22 bahn.de Unternehmen nein kein Nachrichten-Selektionsprozess 5.501 
23 bild.de Zeitung ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 5.414 
24 mozilla.org Unternehmen nein kein Nachrichten-Selektionsprozess 5.414 

25 meinestadt.de 
Telefonbuch, 
Branchenverzeichnis ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 5.389 

26 otto.de Onlineshop nein kein Nachrichten-Selektionsprozess 5.332 
27 chefkoch.de Rezepteportal nein keine Aktualität und Periodizität 5.298 
28 momox.de Verkaufsplattform nein keine Sprecher-Publikum-Asymmetrie 5.061 
29 msn.de Internet-Portal ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 4.934 
30 yahoo.com Internet-Portal ja Selektionsprozess, Sprecher-Publikum-Asymmetrie, Aktualität & Periodizität 4.809 

Anhand der von Neidhardt 
genannten 3 Kriterien wird 
jedes von Nielsen erfasste 
Onlineangebot überprüft. 

BEISPIEL MEINUNGSRELEVANTER ANGEBOTE BEISPIEL WIKIPEDIA 
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BEISPIEL WIKIPEDIA 
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WIKIPEDIA NACHRICHTEN 
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• Die Sprecher-Publikum-
Asymmetrie ist nicht 
gegeben, da die Beiträge 
nutzergeneriert sind.  

• Kein redaktionelles 
Agenda Setting 

• Tagesaktualität und 
Periodizität gering 
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BEISPIEL YAHOO 
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Das Nachrichtenangebot ist zentraler 
Bestandteil des Auftritts. 
 
• Redaktionelle Themenauswahl 
• Meldungen werden mehrmals täglich 

aktualisiert 
• Sprecher-Publikums-Asymmetrie 
 
 Yahoo ist somit ein 
meinungsrelevantes Online-Portal 
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2.5 NUTZERANTEILE IM INTERNET 2. HJ 2013 - TOP 40 

Quelle: Nielsen NetView, 2. Halbjahr 2013 

Rang Titel MA
1 t-online.de 5,4%
2 web.de 4,4%
3 yahoo.de 3,9%
4 chip.de 3,3%
5 GMX 3,3%
6 bild.de 2,4%
7 msn.de 2,2%
8 meinestadt.de 1,8%
9 spiegel.de 1,7%
10 computerbild.de 1,7%
11 wetter.com 1,7%
12 immobilienscout24.de 1,6%
13 focus.de 1,5%
14 myvideo.de 1,3%
15 welt.de 1,3%
16 1&1 Nachrichten 1,3%
17 mobile.de 1,2%
18 RTL.de 1,2%
19 ZDF 1,0%
20 softonic.de 1,0%

Rang Titel MA
21 autoscout24.de 1,0%
22 sueddeutsche.de 1,0%
23 stern.de 1,0%
24 n24.de 0,9%
25 WDR 0,9%
26 gofeminin.de 0,9%
27 freenet.de 0,8%
28 prosieben.de 0,8%
29 www.aol.de 0,7%
30 adac.de 0,7%
31 arcor.de 0,7%
32 Die Zeit 0,7%
33 NDR 0,7%
34 pcwelt.de 0,7%
35 heise.de 0,7%
36 kochbar.de 0,6%
37 SWR 0,6%
38 faz.net 0,6%
39 sky.de 0,6%
40 apotheken-umschau.de 0,6%
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Springer 
11,0% 

United Internet 
9,4% 

Bertelsmann 
9,0% 

Telekom 
8,4% 

Burda 
6,7% 
ARD 
6,0% 

ProSiebenSat.1 
4,7% 

Yahoo 
3,9% 

Microsoft 
2,2% 

Holtzbrinck 
2,0% 

ZDF 
1,3% DuMont 

 Schauberg 
1,1% 

Südwest  
Presse 
1,0% 

DuMont Schauberg 
1,0% 

Murdoch 
1,0% 

Sonstige 
32,4% 

3.5 ANTEIL EINZELNER MEDIENKONZERNE AM   
MEINUNGSMARKT INTERNET IN DEUTSCHLAND 
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• Zu den publizistisch relevanten Internet-
Angeboten zählen hauptsächlich die Online-
Portale sowie die Online-Ableger der Verlage 
und Rundfunkveranstalter.  

• Den größten Anteil am Meinungsmarkt Internet 
erzielt Axel Springer (u.a. Bild.de, Welt.de) mit 
insgesamt 11,0 Prozent, gefolgt von United 
Internet mit 9,4 Prozent, Bertelsmann (9,0 
Prozent), Telekom (8,4 Prozent) und Burda (6,7 
Prozent). 

• Nennenswerte Anteile erreichen zudem noch 
die ARD mit 6,0 Prozent, ProSiebenSat.1 (4,7 
Prozent) und Yahoo (3,9 Prozent).  

• Diese Werte gehen mit dem für das Internet 
ermittelten Gewicht von rund 18 Prozent in 
den Gesamt-Meinungsmarkt ein. 

 

 
 

Σ = 101,6% 

Quelle: Nielsen, NetView, , 2. Halbjahr 2013 
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ARD 
22,4% 

Bertelsmann 
12,8% 

Springer 
9,3% 

ProSiebenSat.1 
7,9% 

ZDF 
7,3% 

Bauer 
3,0% 

Südwest 
Presse 
2,5% Burda 

2,5% 
WAZ 
2,2% 
TMG 
2,0% United Internet 

1,7% 

DuMont 
Schauberg 

1,7% 
Madsack 

1,6% 

Telekom 
1,5% 

Münchener 
Zeitungsverlag 

1,2% 

Holtzbrinck 
1,1% 

ddvg 
1,0% 

Sonstige 
26,1% 

4. ANTEIL EINZELNER MEDIENKONZERNE AM 
    MEINUNGSMARKT IN DEUTSCHLAND 2. HJ 2013 
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Quelle: BLM 2014 

• Der Meinungsmarkt in Deutschland  
wird geprägt von 5 Medienkonzernen  
ARD, Bertelsmann, Springer , Pro7, 
ZDF, auf die rund 60 Prozent der 
Anteile im Meinungsmarkt  entfallen. 

 
• Nach den TOP 5 folgen unter den Top 

15 sieben Verlagsgruppen und mit 
United Internet auf Rang 11 der 
einzige Internetkonzern. 

 
• Auf die Top 30-Unternehmen  entfällt 

ein Marktanteil von zusammen 90 %. 
 

• Der Medienvielfaltsmonitor zeigt, 
dass die Medienlandschaft in 
Deutschland noch von relativ hoher 
Vielfalt gekennzeichnet ist.  

 
 

Σ = 107,5% 



MedienVielfaltsMonitor der BLM |  2. Halbjahr 2013 

ANTEILE AM MEINUNGSMARKT IN DEUTSCHLAND 
2013 UND 2012 IM VERGLEICH 
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Anteil am 
Meinungsmarkt 

Anteil am 
Meinungsmarkt  

Anteil am 
Meinungsmarkt 

Anteil am 
Meinungsmarkt  

1. Halbjahr 2012 2. Halbjahr 2012 1. Halbjahr 2013 2. Halbjahr 2013

1 ARD 22,2% 22,4% 22,6% 22,4% +-0,0%
2 Bertelsmann 14,2% 13,9% 13,3% 12,8% -1,1%
3 Springer 8,4% 8,5% 9,0% 9,3% +0,8%
4 ProSiebenSat.1 8,9% 8,7% 7,8% 7,9% -0,8%
5 ZDF 7,5% 7,5% 7,2% 7,3% -0,2%
6 Bauer 2,1% 2,9% 2,9% 3,0% +0,1%
7 Südwest Presse 2,6% 2,6% 2,8% 2,5% -0,1%
8 Burda 2,1% 2,2% 2,4% 2,5% +0,3%
9 FUNKE MEDIENGRUPPE (WAZ) 1,4% 1,9% 2,0% 2,2% +0,3%
10 Tele München Gruppe 1,9% 2,2% 1,9% 2,0% -0,2%
11 United Internet 1,8% 1,6% 1,7% 1,7% +0,1%
12 DuMont Schauberg 1,9% 2,0% 1,7% 1,7% -0,3%
13 Madsack 1,3% 1,5% 1,6% 1,6% +0,1%
14 Telekom 1,5% 1,5% 1,6% 1,5% +-0,0%
15 Münchener Zeitungsverlag 1,1% 1,1% 1,1% 1,2% +0,1%

© BLM 2014 Quelle: TNS Infratest, agf/GfK, ma Radio, ma Pressemedien, Nielsen NetView, KEK, FORMATT, Andreas Vogel

Veränderung
2. Hj. 13 - 2. Hj. 12
(Prozentpunkte)
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ERGEBNIS 4. UPDATE MEDIENVIEFALTSMONITOR 
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 Der Einfluss der großen privaten Fernsehsender auf die Meinungsbildung in Deutschland nimmt 
ab. In der zweiten Jahreshälfte 2013 erreichten die Medienangebote des RTL-Mutterkonzerns 
Bertelsmann zusammen nur mehr einen Anteil am Meinungsmarkt von 12,8 Prozent (minus 1,1 
Prozent). Zudem fiel der Anteil der ProSiebenSat.1-Gruppe am deutschen Meinungsmarkt um 
0,8 auf 7,9 Prozent gegenüber dem Vergleichs-Halbjahr 2012.  Beide Medienkonzerne hatten 
Reichweitenverluste in ihrem Kerngeschäftsbereich, dem Fernsehen, zu beklagen.  

 Der Axel Springer Verlag erhöhte seinen Anteil am Meinungsmarkt um 0,8 Prozent auf 9,3 
Prozent und verdrängt damit Pro7 auf Platz 4. Den größten Anteil am Meinungsmarkt hat 
weiterhin die ARD mit einem Anteil von 22,4 Prozent mit großen  Abstand vor Bertelsmann. Das 
ZDF erzielt mit einen Anteil von 7,3 Prozent Rang 5 gefolgt von den Verlagsgruppen Bauer, 
Südwestpresse, Burda und FUNKE. 

 Zwar kommen die 5 größten Medienkonzerne zusammen auf 60 Prozent, der Meinungsmarkt in 
Deutschland ist aber weiterhin von großer Vielfalt geprägt. 
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SUCHMASCHINEN, VIDEOPLATTFORMEN, SOZIALE 
NETZWERKE 
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 Die Entwicklung des Internets zeigt, dass für die Meinungsbildung relevante 
Informationen nicht mehr alleine an traditionelle Medien gebunden sind.  
 
 Neben den publizistisch relevanten Onlinemedien sind Plattformen wie Google, 

Facebook und YouTube  ebenso von großer Bedeutung für die 
Informationsversorgung, da sie den Zugang zu den meinungsrelevanten 
Informationsangeboten gestalten und beeinflussen können (Gatekeeper-Funktion).   
 
 Deswegen werden die Angebote und Gewichte im Suchmaschinenmarkt sowie bei 

den Videoplattformen und den sozialen Netzwerken im MedienVielfaltsMonitor 
ergänzend dargestellt. 
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38,5  

61,5  

INFORMIERENDE MEDIENNUTZUNG IM INTERNET 

28 

 
*Kategorie umfasst Internetangebot, eine App oder e-Paper von Zeitschriften / Nachrichtenmagazine oder Wochenzeitungen 
Frage: Als Sie gestern ... genutzt haben und dabei Informationen über das Zeitgeschehen gesehen oder gelesen haben. Haben Sie das Angebot direkt aufgerufen oder sind Sie über eine Internet-Suchmaschine dorthin gekommen? 
Basis: Alle Befragte (n=3.050; 70,214 Mio. Personen ab 14 Jahre) / die eine Suchmaschine genutzt haben (n=345; 6,550 Mio.) 

39% der Internet-Nutzer gestern haben eine Suchmaschine genutzt um sich zu informieren. 
Und fast alle haben geGoogelt. 

In Prozent 

93,0  

8,6  

6,8  

6,8  

5,6  

1,9  

0,6  

6,4  

Google 

Yahoo (Bing) 

T-Online (Google) 

Web.de (Google) 

Bing 

Ask.com 

AOL Suche (Google) 

Andere / weiß nicht 

Suchmaschine genutzt 

Quelle: BLM 2013 TNS Infratest-Studie „Relevanz der Medien für die 
Meinungsbildung“ 
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Google 
64,3% 

Ask 
10,7% 

Bing 
9,8% 

Andere 
15,1% 
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MARKTANTEILE DER SUCHMASCHINEN  
IM 2. HALBJAHR 2013 

Marktanteile Unique User in Prozent: 

Quelle: Nielsen NetView, 2. Halbjahr 2013 

• Gemäß den Daten von Nielsen NetView 
erzielt die Suchmaschine Google einen 
Marktanteil von 64,3 Prozent. Mit 
großem Abstand folgen Ask.com mit 
10,7 Prozent und Bing mit 9,8 Prozent. 

  
• Die Basis der Marktanteilsberechnung 

stellen die von Nielsen als 
Suchmaschine definierten Angebote 
dar. Alternative Erhebungen, die nur 
universelle Suchmaschinen 
einbeziehen, kommen für Google in 
Deutschland sogar auf einen 
Marktanteil von rund 90 Prozent. 
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MARKTANTEILE DER VIDEOPLATTFORMEN  
IM 2. HALBJAHR 2013 

YouTube 
62,2% 

MyVideo 
8,6% 

T-Online 
Bewegtbild 

3,9% 

Vimeo 
2,9% 

LOVEFiLM.com 
2,8% 

Dailymotion 
3,1% 

Watchever 
2,7% 

Clipfish 
2,1% 

Maxdome 
1,6% 

MSN Video 
1,3% 

Rest 
8,7% 

• Die reichweitenstärkste Videoplattform in 
Deutschland wird betrieben von der 
Google-Tochter YouTube. In Bezug auf die 
Unique User erzielt YouTube einen 
Marktanteil von 62,2 Prozent. MyVideo, ein 
Angebot der ProSiebenSat.1 Media AG, 
erzielt einen Marktanteil von 8,6 Prozent.  
 

• Weitere nennenswerte Portale sind:  
T-Online Video (3,9 Prozent), Dailymotion 
(3,1 Prozent), Vimeo (2,9 Prozent), 
LOVEFILM.com (2,8 Prozent), Clipfish (2,1 
Prozent). Die kostenpflichtigen Portale 
Watchever und Maxdome erzielten einen 
Anteil von 2,7 Prozent bzw. 1,6 Prozent, 
gefolgt von MSN Video (1,3 Prozent). 

Quelle: Nielsen NetView, 2. Halbjahr 2013 

Marktanteile Unique User in Prozent: 
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Facebook 
39,4% 

Blogger 
9,2% Google+ 

6,3% 

WordPress.com 
5,5% 

Stayfriends 
5,0% 

XING 
3,2% 

Twitter.com 
3,0% 

Tumblr 
2,8% 

COSMiQ 
2,4% 

Instagram 
1,8% 

Rest 
21,4% 
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MARKTANTEILE DER TOP 10 SOCIAL NETWORKS 
IM 2. HALBJAHR 2013 

Quelle: Nielsen NetView, 2. Halbjahr 2013 

• Den größten Anteil an der Nutzung 
der Social Networks in Deutschland 
erzielte erwartungsgemäß Facebook 
mit einem Anteil von 39,4 Prozent. 

 
• Nennenswerte Anteile entfallen 

zudem auf Blogger mit 9,2 Prozent, 
Google+  mit 6,3 Prozent, 
WordPress.com mit 5,5 Prozent und 
Stayfriends mit 5,0 Prozent,. 
COSMIQ erzielte einen Anteil von 2,4 
Prozent. 

  
• Das Business-Network XING erzielte 

3,2 Prozent. Der Mikroblog Twitter 
erreichte einen Wert von 3,0 Prozent. 
Tumblr erzielte einen Anteil von 2,8 
Prozent. 

 
 

Marktanteile Unique User in Prozent: 
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FAZIT UND AUSBLICK 

1. Der MedienVielfaltsMonitor der BLM liefert kontinuierlich seit 2012 für die Öffentlichkeit  
nachvollziehbare Daten über die Anteile der Medien am Meinungsmarkt. 
 

2. Die Daten-Ermittlung und methodische Bestimmung der meinungsrelevanten Medien 
unterliegen einer ständigen Optimierung. 
 

3. Ziel ist es, die Gewichtungsdaten künftig stetig zu aktualisieren und die Erhebung von dem 
bisher 2-jährigen Turnus auf eine kontinuierliche Ganzjahreserhebung umzustellen. 
 

4. Die BLM beabsichtigt zudem, den MedienVielfaltsMonitor auf eine noch breitere Basis zu 
stellen und dafür mit der Gemeinschaft der Landemedienanstalten zu kooperieren. 
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